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Abstract 
The development of the current potential for tourism continues to increase with the emergence of tourism 
changes in attracting the attention of tourists. Various strategies are managed to give the impression of 
experience in the minds of visitors. Tourism improvements implemented in the strategy prioritize old visitors as 
loyalty given by visitors to the tour. The purpose of this study is to analyze and discuss the effect of experiential 
marketing on loyalty with satisfaction as a mediating variable in Lake SaranganMagetan.The study uses 
respondents aged at least 19 years with the provision that at least 2 times visit Sarangan Lake. The sample in 
this study collected 210 respondents offlines at the TelagaSarangan location using non-probability samples with 
a technique namely path analysis. The type of research used is quantitative research.The results of this study 
indicate that experiential marketing has a positive and significant influence on satisfaction, satisfaction has a 
positive and significant influence on loyalty, and experiential marketing has a positive and significant influence 
on loyalty with partial proven mediation. 
Keywords: experiential marketing; loyalty; satisfaction 
PENDAHULUAN 
Indonesia memiliki potensi pariwisata yang melimpah dengan ragam kekayaan alam tersebar di 34 
provinsi. Sumber daya alam yang melimpah dikembangkan menjadi wisata-wisata yang memiliki 
potensi untuk meningkatkan pendapatan negara. Menurut Menteri Koordinator Perekonomian Darmin 
Nasution, Pemerintahakan meningkatkan surplus neraca perdagangan nasionaldengan meningkatkan 
pendapatan dari sektor (CNBC Indonesia, 2018). Di setiap pemerintah daerah didukung untuk 
meningkatkan daya tarik wisata dengan berbagai macam pengelolaan baru sebagai upaya pengenalan 
wisata-wisata dengan macam jenis wisata yang ada di Indonesia. Jenis wisata tersebut terdiri dari 
wisata etnik, wisata budaya, wisata rekreasi, wisata alam, wisata kota, dan wisata agro 
(Tourismeconomic.com, 2019). Menurut kementerian dalam negeri RI Kota atau Kabupaten 
terbanyak Di Indonesia diposisikan oleh Jawa Timur dengan jumlah keseluruhan 38 sebagai rincian 
29 Kabupaten dan 9 Kota. Perkembangan jumlah kunjungan wisatawan nusantara (wisnu) di Jawa 
Timur mengalami peningkatan dari tahun 2017 hingga ke 2018 yaitu sebesar dari tahun 2017 345.444 
ketahun 2018 359.262 (TribunJatim.com, 2018). 
Potensi wisata Jawa Timur memiliki daya tarik pengunjung dan cirri khas dari masing-masing daerah. 
Magetan dikenal dengan Kabupaten yang banyak memiliki macam wisata yang bisa dikunjungi. 
Dibuktikan dengan jumlah data pengujung tahun 2017 terdapat delapan objek wisata yang ada di 
Kabupaten Magetan. Dari kedelapan objek wisata tersebut, wisata dengan jumlah pengunjung 
tertinggi diposisikan oleh wisata Telaga Sarangan sebanyak 921.031 pengunjung (BPS Kabupaten 
Magetan, 2018). 
Telaga Sarangan menjadi salah satual ternatif lokasi yang melewati jalur wisata-wisata alam lainnya. 
Jalan tembus Sarangan-Karanganyar dijadikan sebagai jalur alternatif mudik dari Provinsi Jawa 
Tengah ke Jawa Timur atau sebaliknya bersamaan menikmati keindahan dan kesejukan susasana 
lereng Gunung Lawu (AntaraJatim, 2017). Menurut wawancara oleh Kepala Dinas Pariwisata 
Magetan bahwa Pemerintah Kabupaten Magetan terus meningkatkan strategi-strategi baru untuk 
kemajuan Telaga Sarangan dalam perkembangan kunjungan wisnu dan wisman di setiap tahunnya. 
Strategi ini menunjukkan target dari wawancara Kepala Dinas Pariwisata Magetan bahwa setiap tahun 
terus meningkatkan fasilitas untuk kemajuan Telaga Sarangan. Strategi ini memberikan kesan 
pengalaman pengunjung dalam memperhatikan perilaku konsumen. 
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Perilaku konsumen adalah studi tentang proses yang terlibat ketika individu atau kelompok memilih, 
menggunakan, atau memakai produk, layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan (Michael, 2007). Meningkatkan pengalaman selama proses pembelian dapat membantu 
mempertahankan loyalitas (Chao, 2015).  
Menurut Kotler & Keller (2009:138), loyalitas adalah komitmen yang dipegang secara mendalam 
untuk membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang disukai di masa depan meski 
pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpoten simenyebabkan pelanggan beralih. Oliver dalam Lee 
& Chang, (2014), kepuasan pengunjung berkontribusi pada peningkatan loyalitas seperti ketika 
pengunjung merekomendasikan situs melalui word of mouth yang positif, mendorong menyediakan 
layanan atau membentuk loyalitas jangka panjang untuk tujuan wisata. Menurut (Oliver, 2010), 
kepuasan berasal dari bahasa latin satis (cukup) dan facere (untuk melakukan atau membuat).  
Dengan demikian produk atau layanan yang memuaskan memiliki kapasitas untuk menyediakan apa 
yang dicari sampai pada titik “cukup” atau lebih. Menurut Lee & Chang, (2014) dalam Berry et al., 
(1985) kepuasan mengacu pada hasil membandingkan ekspektasi pelanggan dengan yang 
pengalamansebenarnya. Menurut (Schmitt, 1999:60), pengalamanadalahperistiwa yang terjadi sebagai 
respons terhadap beberapa melalui rangsangan (misalnya sebagai penyedia melalui pemasaran 
sebelum dan sesudah pembelian). 
Wawancara dari Kepala Dinas Pariwisata Kabupaten Magetan Telaga Sarangan sebagai wisata favorit 
di Kabupaten Magetan yang memiliki peningkatan perbaikan dan perubahan setiap tahunnya. Dalam 
hal ini dilakukan pengamatan yang terjadi sebelum dan sesudah adanya perubahan di tahun 2018. 
Hasil pengamatan sebelum dan sesudah dibuktikan dengan data observasi penulis di lokasi. Dari data 
observasi tersebut terdapat banyaknya perubahan di Telaga Sarangan, hal ini semakin menunjukkan 
adanya strategiupaya yang dilakukan oleh pemerintahdaerahobjekwisatasesuai yang dikatakan oleh 
KepalaDinas.Situs web yang berkaitanmengenaiulasanwisatadi seluruh dunia yaituTripadvisor. Pada 
situs tersebut, terdapat sertifikat keunggulan yang di cantumkan pada gambar tertentu.  
Sertifikat keunggulan adalah yang dianugerahkan kepada akomodasi, objek, wisata, dan restoran 
tertentu yang secara konsiste nmenunjukkan komitmennya untuk mencapai performa luar biasa di 
industri pariwisata (www.tripadvisorsupport.com, 2019). Website Tripadvisor tentang ulasan 
pengalaman kunjungan wisata mengenai situs tripadvisor Indonesia bahwaadanyakeutamaan yang 
dimiliki oleh wisataTelagaSarangan pada sertifikat yang dicantumkan. Menurut wisata alam di Jawa 
Timur yang mendapatkan sertifikat keunggulan di Tripadvisor ada 14 wisata, wisata tersebut salah 
satunya wisata Telaga Sarangan Magetan (www.tripadvisor.co.id, 2018).  
Tabel 1  
JUMLAH PENGUNJUNG WISATA  
TELAGA SARANGAN TAHUN 2014-2018 
Tahun Jumlah Pengunjung 
2014 528.046 
2015 528.118 
2016 828.913 
2017 921.031 
2018 748.633 
Sumber: Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Magetan, (2019, data diolah) 
Berdasarkan data Tabel 1, terdapat penurunan pengunjung di tahun 2018. Hal ini berbanding terbalik 
dengan harapan yang dimiliki pengelola terhadap Telaga Sarangan dalam meningkatkan pembaharuan 
terhadap wisata tersebut. Upaya-upaya yang diberikan oleh pihak pemerintah Kabupaten Magetan 
pada sektor pariwisata terus mengalami peningkatan di setiap tahunnya hingga tahun 2018 yang 
memberikan perubahan besar pada wisata Telaga Sarangan, dengan tujuan untuk meningkatkan 
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jumlah pengunjung setiap tahunnya. Ditunjang dengan perolehan sertifikat di website Tripadvisor 
tentang ulasan pengunjung wisata justru tidak sesuai dengan hasil yang terjadi yaitu jumlah 
pengunjung di tahun 2018 mengalami penurunan. Hal ini menunjukkan atribut pendukung di situs 
Tripadvisor dan penambahan dengan tujuan untuk meningkatkan jumlah pengunjung tidak 
memberikan hasil positif. 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh experiential marketing dan loyalitas pada wisata 
Telaga Sarangan Magetan dengan kepuasan memiliki peran untuk memediasi. 
KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Experiential Marketing 
Menurut Schmitt (1999:60), pengalaman adalah peristiwa yang terjadi sebagai respons terhadap 
beberapa rangsangan (misalnya sebagai penyedia melalui pemasaran sebelum dan sesudah 
pembelian). Pengalaman menjadi suatu produk, digunakan untuk meningkatkan layanan, atau dibuat 
sebagai entitas itu sendiri.  
Experiential marketing pada Telaga Sarangan sebagai upaya strategi dari pihak pengelolaan wisata 
dalam meningkatkan pengalaman. Strategi pemasar sebagai upaya dalam meningkatkan pengunjung 
wisata Telaga Sarangan. Kondisi Telaga Sarangan secara alami menuntut pihak pengelola wisata 
untuk terus mengembangkan pengelolaan dan perbaikan dalam penerapan strategi yang dapat 
merubah peningkatan jumlah pengunjung di Telaga Sarangan.  
Karakteristik Experiential Marketing 
Schmitt dalam Lupiyoadi (2013:130), terdapat empat karakteristik utama dalam experiential 
marketing yaitu fokus pada pengalaman pelanggan yang mengatakan pemasar berfokus pada 
pengalaman pelanggan yang ditunjukkan dalam menstimulus konsumen melalui panca indera, emosi, 
hati, pikiran, nilai-nilai perilaku dan relasional yang menggantikan fungsional. Kedua, mengevaluasi 
situasi konsumsi yang mengatakan pemasar membentuk pengalaman konsumen dalam menikmati 
sebuah produk atau jasa sebagai sebuah bentuk pengamalan yang holistik. Ketiga, konsumen 
dipandang sebagai rasional dan emosional, pelanggan diberikan dorongan secara emosional dan juga 
rasional. Keempat, metode berdasarkan pada pemilihan dalam melakukan pengukuran, pemasar dalam 
lingkup jasa tidak hanya menggunakan perhitungan, tetapi melalui analisis psikologi. 
Dimensi Experiential Marketing 
Menurut Schmitt (1999:81), bahwa dalam menciptakan experiential marketing memiliki lima strategi, 
kelima strategi ini meliputi sense, feel, think, act dan relate. Sense marketing dengan tujuan 
menciptakan pengalaman sensorik melalui indera dengan tujuan menciptakan penglihatan, suara, 
sentuhan, rasa, dan penciuman. Pada dimensi sense yang diterapkan kedalam strategi oleh pihak 
pengelola wisata bahwa sense yang diberikan untuk meningkatkan pengalaman pengunjung berupa 
penataan yang ada di pinggir Telaga Sarangan yang tetap dijaga keasliannya.  
Feel marketing menarik batin bagi perasaan pelanggan, dengan tujuan menciptakan pengalaman 
afektif dari suasana hati yang positif terkait dengan merek kedalam emosi yang timbul dari 
kegembiraan dan kebanggan yang kuat. Hasil perubahan yang dilakukan untuk wisata terhadap 
kepedulian kebersihan di lokasi air Telaga dan pinggir Telaga yang dapat dinikmati dengan nyaman. 
Think marketing memiliki tujuan menciptakan kognitif, pemecahan masalah pengalaman yang 
melibatkan pelanggan secara kreatif. Think marketing melibatkan pelanggan dan pemikiran yang 
berbeda melalui sebuah kejutan dan adanya rangsangan yang diterima. Pada dimensi think yang 
diterapkan kedalam strategi oleh pihak pengelola wisata bahwa think yang diberikan untuk 
meningkatkan pengalaman pengunjung berupa penyediaan tempat untuk pedagang yang berjualan 
beraneka souvenir dan kerajinan khas Telaga Sarangan. 
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Act marketing dengan menargetkan pengalaman fisik, menunjukkan cara alternatif dalam perilaku 
sebagai gaya hidup dan alternatif dalam berinteraksi. Pada dimensi act yang diterapkan kedalam 
strategi oleh pihak pengelola wisatab ahwa act yang diberikan untuk meningkatkan pengalaman 
pengunjung berupa fasilitas permainan untuk remaja hingga dewasa yaitu disediakan perahu 
speedboat, perahu bebek dan kuda. 
Relate marketing mengandung keempata speksebelum relate marketing. Namun, relate marketing 
berkembang di luar perasaan pribadi individu dengan demikian saling berkaitan individu terhadap 
sesuatu di luar dirinya. Pada dimensi relate yang diterapkan kedalam strategi oleh pihak pengelola 
wisata bahwa relate yang diberikan sudah dijelaskan apa saja yang dilakukan oleh pengelola pada 
keempat dimensi sebelumnya. 
Kepuasan 
Menurut Oliver (2010), kepuasan berasal dari bahasa latin satis (cukup) dan facere (untuk melakukan 
atau membuat). Dengan demikian produk atau layanan yang memuaskan memiliki kapasitas untuk 
menyediakan apa yang dicari sampai pada titik “cukup” atau lebih. Teori dari (Irawan, 2002:3) bahwa 
kepuasan sebagai persepsi terhadap produk atau jasa yang telah memenuhi harapannya. Disebabkan 
pelanggan tidak merasa puas apabila kurangnya kesesuaian ekspektasi yang diharapkan. Sebaliknya, 
pelanggan memiliki ekspektasi lebih terhadap harapannya apabila sudah merasa puas. 
Konsep Kepuasan Pelanggan 
Menurut Tjiptono (2006), kepuasan memiliki beberapa konsep yang ditujukan oleh pelanggan, dengan 
konsep tersebut meliputi tujuan Perusahaan, kebutuhan pelanggan jasa, harapan pelanggan jasa, dan 
tingkat kepuasan konsumen. Tujuan perusahaan dalam hal ini adalah untuk memuaskan kebutuhan 
dari konsumen dengan nilai-nilai tertentu. Kebutuhan pelanggan didefinisikan sebagai jasa yang 
dibutuhkan untuk mencapai tujuan tertentu. Harapan pelanggan diyakini mempunyai peranan yang 
besar dalam evaluasi kualitas jasa dan kepuasan pelanggan. Tingkat kepuasan konsumen ini terdiri 
dari tiga tingkatan kepuasan. Tingkat kepuasan expected (diharapkan), tingkat kepuasan desire 
(keinginan), dan tingkat kepuasan unexpected (tak terduga). 
Loyalitas 
Menurut Oliver (1999), loyalitas adalah komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali 
produk atau layanan pilihan secara konsisten di masa depan, dengan demikian menyebabkan 
pembelian dengan merek yang sama meskipun pengaruh situasional dan upaya pemasaran berpotensi 
menyebabkan peralihan perilaku. 
Pendekatan Loyalitas 
Menurut Lupiyoadi (2013:249), terdapat tiga pendekatan yaitu pendekatan Perilaku (behavioral 
approach), pendekatan perilaku berfokus pada perilaku konsumen purna beli dan mengukur 
loyalitasberdasarkan tingkat pembelian, frekuensi, dan memiliki kemungkinan untuk melakukan 
pembelian kembali. Pendekatan sikap (attitude approach), pendekatan sikap berfokus pada loyalitas 
pelanggan dari aspek keterlibatan psikologis, favoritism, dan niat baik (sense of good will) terhadap 
jasa tertentu. Pendekatan terintegrasi (integrated approach), pendekatan terintegrasi 
mengombinasikan dua variabel untuk menciptakan konsep loyalitas pelanggan secara terpisah. 
Menurut (Griffin, 2005:31), dimensi loyalitas pelanggan ini meliputi melakukan pembelian berulang-
ulang secara teratur, membeli antar lini produk barang dan jasa, merekomendasikan kepada orang 
lain, dan menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing. Menurut teori Kao (2007), kepuasan 
berfokus pada evaluasi keseluruhan konsumen terhadap pengalamannya setelah mengkonsumsi. 
Konsumsi akan membandingkan pengalaman dengan harapan sebelumnya setelah mengkonsumsi dan 
menghasilkan hasil kesesuaian harapan. Dalam penelitian Lee & Chang (2014) experiential marketing 
terdapat pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan. 
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H1: Diduga experiential marketing berpengaruh terhadap kepuasan pada pengunjung Wisata Telaga 
Sarangan Magetan. 
Menurut teori Ali et al. (2018) dalam Cronin & Taylor (1992), jika pelanggan merasakan kepuasan 
dari layanan yang diberikan, mereka akan terus membeli kembali dan lebih bersedia untuk 
merekomendasikan layanan ini kepada lainnya. Menurut penelitian (Ali et al. 2018), kepuasan 
memiliki pengaruh signifikan tehadap loyalitas 
H2: Diduga kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas pada pengunjung Wisata Telaga Sarangan 
Magetan. 
Menurut teori Syahyahya (2018) dalam penelitian Guthrie & Anderson 2010), perspektif pariwisata 
pada dasarnya mengunjungi kembali adalah kondisi dimana wisatawan merasakan pengalaman yang 
positif pada kunjungan sebelum dan setelahnya. Dalam penelitian (Wibowo & Purnama, 2017), 
bahwa experiential maketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas. 
H3: Diduga experiential marketing berpengaruh terhadap loyalitas pada pengunjung Wisata Telaga 
Sarangan Magetan. 
METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian ini termasuk kuantitatif. Data primer berupa hasil dari jawaban responden sebanyak 
210 melalui instrument penelitian dengan cara penyebaran angket di wisata Telaga Sarangan 
Magetan. Data sekunder dari penelitian ini yaitu pencarian data yang didapat melalui buku referensi, 
perpustakaan dari terbitan jurnal berkala, dan artikel. Dengan karakteristik responden yang berusia 
19-50 tahun yang mampu mengambil keputusan sendiri dan sudah pernah berkunjung minimal 2 kali. 
Metode penentuan sampel yang digunakan yaitu nonprobability sampling. 
Metode penentuan sampel yang digunakan yaitu nonprobability sampling. Menurut (Malhotra, 
2009:367) nonprobability sampling mengandalkan purposive sampling untuk memilih sebagai 
metodenya. Teknik pengumpulan data menggunakan angket yang disebar ke 210 responden dan 
wawancara kepada 10 responden sebagai perwakilan untuk penguatan pada objek yang diteliti. Teknik 
analisis yang digunakanadalah path analysis. Alat pengolahan data berupa AMOS versi 22. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Responden 
Deskripsi data menjelaskan karakteristik melalui jenis kelamin, usia, pekerjaan, asal kota/kabupaten 
dan frekuensi kunjungan. Karakteristik responden dari jenis kelamin perempuan mendominasi 
(61,4%) disebabkan lokasi wisata didukung dengan adanya pasar sayur, buah dan berbagai jual 
tanaman hidup yang mayoritas disukai oleh perempuan. Karakteristik usia mendominasi 43-50 tahun 
(31,4%) disebabkan usia tersebut yang sudah lama mengalami dunia pekerjaan dan menginginkan 
adanya ketenangan untuk mendapatkan hiburan. Karakteristik pekerjaan mendominasi ibu rumah 
tangga (27,1%) disebabkan macam jualan seperti aneka tas kerajinan, sayur dan buah, jajanan oleh-
oleh, dan souvenir khaswisata Telaga Sarangan. Karakteristik asal kota/kabupaten mendominasi di 
wilayah provinsi Jawa Timur (58,6%) disebabkan wisata Telaga Sarangan berada di provinsi Jawa 
Timur yang Terletak di Kabupaten Magetan. Karakteristik frekuensi kunjungan mendominasi >2 kali 
(61%) disebabkan di lokasi disuguhkan suasana daerah dingin, pemandangan indah, berbagai macam 
jualan, dan permainan yang mampu memberikan kunjungan ulang.  
Uji Asumsi Analisis Jalur 
Jenis uji asumsi klasik yang dilakukan penelitian yaitu uji normalitas, uji lineritas, uji outlier, serta uji 
kelayakan model. Berdasarkan uji normalitas dengan hasil pengujiannya memenuhi syarat 
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padaasumsinormalitaskarenanilaicrberadadi rentangnilai ± 2,58 (-1,432; 0,084; -1,766). Pada uji 
linieritas hasil pengujian nyame menuhi syarat pada asumsi karena nilai signifikansinya lebih kecil 
pada rentang < 0,05. Hasil uji outlier menunjukkan bahwa tidak terdapat adanya data outlier nilai 
perhitungan mahalanobis distance dari ketentuan < 16,266. Hasil dari uji kelayakan model 
memperoleh sebesar 44,2% mampu menjelaskan kontribusi model hubungan variabel yang diteliti dan 
sisa prosesntase hasil itu dijelaskan kedalam variabel lain yang tidak terlihat pada model. 
Uji Kelayakan Model  
Tabel 2 
HASIL UJI KOEFISIEN DETERMINASI 
Variabel Estimate  
Kepuasan 0,322 
Loyalitas 0,170 
Sumber: Data diolah (2019) 
Melihat hasil uji koefisien determinasi di Tabel 2 bahwa dapat dilihat dari koefisien determinasi (R2) 
experiential marketing terhadap kepuasan (R21) dengan nilai 0,322 dan koefisien determinasi 
kepuasan terhadap loyalitas (R22) dengan nilai 0,170 dengan rumus R2model = 1- (1 - R21) (1 - R22). 
Hasil pada ketepatan model memperoleh hasil yaitu sebesar 44,2%, prosentase tersebut memberikan 
hasil bahwa kontribusi model untuk menjelaskan hubungan struktural dari ketiga variabel yaitu 
experiential marketing, kepuasan dan loyalitas sebesar 44,2% sehingga untuk sisa prosentase hasil itu 
dijelaskan kedalam variabel lain yang tidak terlihat pada model. 
Uji Hipotesis 
TABEL 2 
HASIL UJI HIPOTESIS 
 Estimate  S.E. C.R. P Keterangan 
Kepuasan<--- Experiential 
Marketing 
0,220 0,022 9,958 0,000 Diterima 
Loyalitas<---Kepuasan 0,262 0,074 3,544 0,000 Diterima 
Loyalitas<--- Experienttial 
Marketing 
0,073 0,029 2,530 0,011 Diterima 
Sumber: Data diolah (2019) 
Tabel 2 menunjukkan bahwa hasil hipotesis pertama memperoleh nilai CR hitung variabel 
experiential marketing terhadap kepuasan sebesar 9,958 > 2,00 dengan nilai probabilitas signifikan 
senilai 0,000 (p ≤ 0,05). Hasil ini membuktikan variabel experiential marketing memilikipengaruh 
signifikan terhadap kepuasan.Hasil hipotesis kedua nilai CR hitung variabel kepuasan terhadap 
loyalitas sebesar 3,544 > 2,00 dengan nilai probabilitas signifikan senilai 0,000 (p ≤ 0,05). Hasil ini 
membuktikan variabel kepuasan memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas. Hasil hipotesis 
ketiga nilai CR hitung variabel experiential marketing terhadap loyalitas sebesar 2,530 > 2,00 dengan 
nilai probabilitas signifikannya senilai 0,011 (p ≤ 0,05). Hasil ini membuktikan variabel experiential 
marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel loyalitas. 
Pengaruh Experiential Marketing terhadap Kepuasan 
Dari penelitian ini memberikan hasil variabel experiential marketing memiliki pengaruh yang positif 
dan signifikan. Pada hasil ini menjelaskan semakin baik experiential marketing yang dirasakan, maka 
semakin tinggi rasa kepuasan yang diterima. Hal ini membuktikan hipotesis pertama terdapat 
pengaruh experiential marketing terhadap kepuasan Telaga Sarangan terbukti kebenarannya. 
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Pengalaman dari experiential marketing yang dialami secara pribadi dalam menerima rangsangan 
yang dirasakan sehingga menyentuh emosi pelanggan. Menurut teori (Kao, 2007), kepuasan berfokus 
pada evaluasi keseluruhan konsumen terhadap pengalamannya setelah mengkonsumsi. Konsumen 
akan membandingkan pengalaman dengan harapan sebelumnya setelah mengkonsumsi dan 
menghasilkan hasil kesesuaian harapan (Kao, 2007). Hal tersebut menunjukkan experiential 
marketing mempengaruhi kepuasan pengunjung Telaga Sarangan. Kepuasan pengunjungakan 
semakin meningkat setelah merasakan kesesuaian ekspektasi yang dirasakan melalui experiential 
marketing. 
Hasil tersebut juga didukung oleh peneliti yaitu (Yeh and Chen, 2019) mengemukakan memiliki 
pengaruh yang signifikan experiential marketing terhadap kepuasan. Peneliti lain juga memberikan 
hasil yaitu (Lin, 2019), bahwa experiential marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
kepuasan. Didukung juga dengan hasil wawancara bahwa pengunjung merasakan kepuasan terhadap 
apa yang dirasakan ketika berkunjung di Telaga Sarangan. Pikiran positif yang diterima selama 
pengalaman berkunjung menghasilkan perasaan senang. Sehingga memberikan tindakan berupa 
keberadaan di lokasi dengan waktu yang relatif lama. 
Hasil dari pengaruh experiential marketing terhadap kepuasan lebih tinggi dari pengaruh experiential 
marketing terhadap loyalitas terjadi karena strategi pengelola wisata dalam meningkatkan experiential 
marketing melalui pengalaman yang dirasakan ketika berkunjung. Pengalaman yang diterima 
menghasilkan kesesuaian harapan dan kenyataan secara langsung di lokasi wisata. Sehingga apa yang 
diperoleh adanya pengalaman sebagai strategi pengelola menghasikan harapan yang tinggi dari 
pengunjung. Strategi yang dilakukan pihak pengelola meliputi peningkatan pembaruan mulai dari 
penambahan fasilitas, atribut wisata, perbaikan jalan dan pengelolaan lingkungan. Penglolaan 
lingkungan dilakukan dalam pengembangan wisata Telaga Sarangan yang secara alami dapat diolah 
dengan baik tanpa mengubah keaslian dari Telaga tersebut. Sehingga, sajian yang dikelola oleh pihak 
pengelola wisata sebagai upaya dalam memperbaiki kondisi Telaga Sarangan yang semakin baik. 
Dalam hal ini, akan tercipta adanya pengalaman positif yang dapat dirasakan oleh pengunjung baik 
ketika berada di lokasi maupun setelah mengunjungi. 
Pengaruh Kepuasan terhadap Loyalitas 
Dari penelitian ini memberikan hasil variabel kepuasan memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel loyalitas. Hal ini memberikan hasil semakin positif kepuasan yang diterima di 
Telaga Sarangan, maka semakin tinggi tingkat loyalitas pengunjung Telaga Sarangan. Hipotesis 
ketiga “terdapat pengaruh kepuasan terhadap loyalitas pengunjung Telaga Sarangan” terbukti 
kebenarannya. 
Selaras dengan teori yang disampaikan oleh Ali et al.(2018) dalam penelitian Cronin & Taylor, 
(1992), jika pelanggan puas dengan layanan yang diberikan, mereka akan terus membeli kembali dan 
lebih bersedia untuk merekomendasikan layanan ini kepada lainnya. Hal tersebut menunjukkan ketika 
pengunjung merasakan kepuasan yang diterima, maka akan merekomendasikan kepada teman-
temannya, kerabat bahkan lingkungan sekitar yang belum pernah mengunjungi hingga bersedia untuk 
datang kembali. 
Hasil tersebut juga didukung oleh peneliti yaitu (Ali et al. 2018), kepuasan memiliki pengaruh 
signifikan terhadap loyalitas. Dari peneliti lain yaitu (Osman, 2013) mengemukakan kepuasan 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas. Didukung juga dengan hasil wawancara 
bahwa pengunjung menikmati waktu yang relatif lama di Telaga Sarangan. Waktu yang dirasakan 
tersebut dari hasil perasaan senang dan tidak mudah merasa jenuh ketika pengalaman berkunjung. 
Sehingga kesesuaian tersebut menghasilkan upaya untuk berkunjung kembali dan mampu untuk 
mendorong teman lingkungan sekitar atau kerabat yang belum pernah berkunjung. 
Hasil dari pengaruh kepuasan terhadap loyalitas lebih tinggi dari pengaruh experiential marketing 
terhadap loyalitas memberikan bukti bahwa kepuasan yang diterima sesuai dengan ekspektasi yang 
diharapkan. Ketika pengunjung merasakan kepuasan yang positif, akan menimbulkan keharmonisan 
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antara pengunjung dan pihak pengelola. Strategi dari pengelola wisata berhasil dalam mengelola 
Telaga Sarangan meliputi keindahan yang diciptakan adanya penambahan atribut, kenyamanan yang 
disuguhkan di lokasi, dan suasana yang disesuaikan dengan keinginan pengunjung. Pengunjung 
merasakan adanya suasana hati yang positif, maka akan menimbulkan kunjungan ulang yang akan 
datang. Sebagai rasa senang yang tidak dapat dihilangkan dalam ingatan, pengunjung akan 
menceritakan kepada orang lain dan secara tidak sengaja merekomendasi untuk mengunjungi. 
Pengaruh Experiential Marketing terhadap Loyalitas 
Dari penelitian ini memberikan hasil bahwa variabel experiential marketing memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap loyalitas. Hasil tersebut menunjukkan bahwa jawaban responden experiential 
marketing yang positif dapat mempengaruhi loyalitas pengunjung. Hipotesis ketiga “terdapat 
pengaruh experiential marketing terhadap loyalitas” terbuki kebenarannya. 
Experiential marketing membentuk emosional dalam rangsangan yang diterima. Menurut teori 
Syahyahya (2018) dalam penelitian Guthrie & Anderson (2010) dari perspektif pariwisata pada 
dasarnya mengunjungi kembali adalah kondisi dimana wisatawan merasakan pengalaman yang positif 
pada kunjungan sebelum dan setelahnya. Hal tersebut menunjukkan ketika pengunjung menerima 
pengalaman yang dirasakan di Telaga Sarangan hingga membentuk pikiran positif, maka akan 
bersedia datang kembali dan merekomendasikan kepada orang lain.  
Hasil tersebut juga didukung oleh peneliti yaitu (Wibowo et al, 2017), mengemukaan bahwa 
experiential marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas. Peneliti lain yaitu 
(Lee & Chang, 2014), experiential marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas. 
Didukung juga dengan hasil wawancara bahwa memberikan hasil yang bermacam-macam. 
Pengunjung yang menerima pikiran positif pada pengalaman di Telaga Sarangan ketika mengunjungi 
pertama kali, dapat bersedia berkunjung kembali. Ketika pengunjung menanggapi hasil yang diterima 
secara langsung di lokasi yang terkesan biasa saja juga dapat berkunjung kembali di lokasi yang sama. 
Hal ini berarti pengunjung tidak sepenuhnya merasakan pengalaman yang sempurna secara positif 
dimana mampu untuk mengunjungi kembali. Hasilnya akan berbeda dengan ekspektasi yang tinggi 
dari pengalaman yang diterima sehingga bersedia untuk berkunjung kembali 
Hasil dari pengaruh experiential marketing memiliki nilai lebih rendah terhadap loyalitas 
dibandingkan dengan kepuasan terhadap loyalitas. Disebabkan pengalaman yang diciptakan oleh 
pengelola wisata tidak secara langsung memberikan tindakan untuk merekomendasikan dan 
mengunjungi kembali. Pengalaman yang diciptakan pihak pengelola memberikan respon yang rendah 
terhadap tindakan loyal pengunjung. Penyebabnya adalah pengunjung merasakan apa yang diterima 
ketika di lokasi wisata. Tentunya pengalaman yang diterima akan menimbulkan emosional yang 
terjadi baik perasaan positif maupun negatif. Pengalaman yang dikelola pihak wisata tidak 
sepenuhnya memberikan tindakan langsung untuk mengunjungi kembali tanpa adanya faktor alasan 
lain. 
KESIMPULAN 
Experiential marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pada wisata Telaga 
Saragan Magetan. Kepuasan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pada wisata Telaga 
Sarangan. Experiential marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pada wisata 
Telaga Sarangan Magetan. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel lain, seperti pelayanan 
dan experiential quality. 
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